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1 INLEDNING 
Många kvalitetsproblem inom tjänsteorganisationer är kopplade till tjänsteerbjudanden, 
processer, strukturer och resurser. Med kvalitet avses att tillgodose behov och 
tillhandahålla realistiska förväntningar; kundernas, medarbetarnas eller ägarnas. 
(Edvardsson 1996:7-8). En global konkurrens och kunder med höga krav och en 
ständigt växande medvetenhet har medfört en ökad satsning på kvalitetsutveckling. 
Kvalitetsutveckling innebär ett ständigt utvecklings- och förbättringsarbete på företag, 
t.ex. restauranger. (Bergman & Klefsjö 2002:9) 
En viktig del i ett företags kundfokus är att skaffa information om kundernas situation 
och deras uppfattningar om kvalitet. Kundmätningar har en mycket central roll, 
traditionellt har kundmätningar varit mycket begränsade och fokus har legat på 
kundernas attityder mätt ur ett kvantitativt perspektiv. Detta leder ofta till en dålig 
förståelse eftersom djupet av informationen kommit i andra hand. Problem uppstår ofta 
genom att kunden i många situationer har en dålig kunskap om sin egen situation och 
sitt egentliga beteende. Kundmätningar är ofta mycket komplexa att genomföra. Risken 
är stor att de resultat man får avviker från verkligheten. En mängd olika metoder finns 
för att genomföra mätningar. Kundmätningar kan ske med fokus på kundens attityder, 
beteende eller de effekter som kunden har på det aktuella företaget. Olika metoder är 
bra att kombinera för att den bästa kundinformationen ska fås. Det krävs att företaget 
har bra kunskaper om olika tekniker och att de närmar sig informationen på rätt sätt. 
(Sörqvist 2000:7-9) 
1.1 Bakgrund 
Under de senaste åren har mängden restauranger ökat märkbart. Det är värt att lägga 
märke till att den kulinariska skickligheten också har förbättrats märkbart och nivån på 
restaurangtjänster har utvecklats enormt. Kunder som besöker restauranger har mycket 
mera att välja mellan när det gäller mat och dryck, det råder en s.k. ”buyer’s market”. 
Tack vare detta är kundtillfredsställelse en av hörnstenarna när man driver en 
restaurang. (Kotas & Jayawardena 2004:65)   
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Efterfrågan på restaurangtjänster började sjunka år 2008, efter restaurangbranschens två 
goda år 2006 och 2007. Orsaken till den minskade efterfrågan är att inflationstakten och  
den allmänna ekonomiska osäkerheten ökat. År 2009 var också ett dåligt år för 
restaurangbranschen. Branschens försäljningsvärde steg förra året med knappt 5 
procent. Försäljningsvolymen sjönk lite p.g.a. att försäljningspriserna steg i medeltal 5,5 
procent . Orsaker till prishöjningarna var kännbara; partihandelspriserna steg märkbart, 
alkoholskatterna höjdes och arbetskraften blev allt dyrare. (MaRa 2009) 
En trendundersökning som utförts av TNS Gallup för MaRa visar att antalet restaurang-
besök i utskänkningsrestauranger och caféer har fördubblats sedan 1980-talet. Över 
hälften av de måltider som äts på restauranger är luncher och nästan hälften av dessa äts 
på personal- eller studeranderestauranger. En tiondel av maträtterna som köps i 
restauranger konsumeras utanför restaurangfaciliteterna. Det framkommer också att 
männens andel av restaurangätandet är 30 procent större än kvinnornas, och i medeltal 
besöker 15-24 åringar restauranger fyra gånger per två veckor. Människor i åldern 64+ 
besöker restauranger endast 0,5 gånger per två veckor. I undersökningen frågades också 
vad som inverkar på valet av restaurang. Det kom fram att kvaliteten på maten, 
förmånliga priser och prydligheten på restaurangen inverkar mest på valet av restaurang. 
(Se MTV3 2009)   
På grund av den ekonomiska osäkerheten i hushållen är det svårt att uppskatta efter-
frågan på restaurangtjänster. Fastän köpkraften detta år kommer att växa, räcker det inte 
för att garantera en ökad eller stabil förfrågan på restaurangtjänster därför att ekono-
miska inbesparningar i hushållen kommer att öka märkbart (MaRa Ry). Enligt 
tidningsinslaget på MTV 3:s webbplats kommer en sänkning av mervärdesskatten från 
nuvarande 22 procent till 12 procent på restauranger att inverka på prisnivån. 
Verkställande direktören Timo Lappi på MaRa säger att detta kan öka efterfrågan på 
restaurangtjänster trots den osäkra ekonomiska situationen. (Se MTV3 2009) 
1.2 Krogen Fyra AB 
Som uppdragsgivare har jag Krogen Fyra AB, som ägs av Jan Åkerström. Företaget 
består av en cateringdel (Sååsi Catering), och en restaurangdel (Solna). Jan Åkerström 
har en lång historia inom restaurangbranschen. Han har ägt ett antal restauranger och 
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varit med och konsulterat i andra. Restaurang Solna grundades år 1966 av Erkko 
Kivikoski, som senare sålde restaurangen till Kari och Hannele Mensonen. Efter det har 
restaurangen ägts av ett antal människor, bl.a. annat Esa Karppinen, ägare till Palace 
Group, som köpte Solna efter restaurangens konkurs år 1994 och 1996 p.g.a. 
recessionen. Karppinen anställde Jan Åkerström som konsult och som huvudansvarig 
för den operativa sidan med ett sex månaders kontrakt. Tanken var att Jan skulle komma 
med nya fräscha idéer för hur Solna skulle drivas. År 2005 beslöt Palace Group att sälja 
Solna p.g.a. att Solna inte längre representerade Palaces linje. Jan köpte Solna år 2006 
varefter ändringar började ske. De vita dukarna försvann och istället fick restaurangen 
en exteriör som tilltalade en större kundkrets. De gamla kunderna tyckte att maten alltid 
varit bra, men priset jämfört med kvaliteten var inte tillfredsställande. Jan ändrade på 
priserna, gjorde portionerna större och använde inte längre dyra ingredienser. Han ville 
göra det lättare för kunderna att närma sig restaurangen och ville få dem att känna sig 
som hemma. Solna använder namnet ”Bistro de lux” vilket ska betyda att Solna är en 
lite bättre kvartersrestaurang. (Åkerström 2009) 
Restaurangen är öppen måndag till fredag kl. 11.30 – 23.00 och lördagar kl. 18 - 23.00. 
Solna byter meny fem gånger om året. Solna har ca tre gånger om året temaveckor som 
t.ex. sparrisveckor och viltveckor. På lördagar erbjuder restaurangen en förkortad meny 
med fem förrätter (varifrån det är meningen att man väljer tre förrätter) tre varmrätter 
och tre stycken efterrätter. Solna har ingen separat barnmeny eller vegetarisk meny, men 
originalmenyn går att anpassa för vegetarianer samt barn. Förr hade restaurangen en 
skild meny med klassiska rätter som alltid fanns på restaurangen. Denna slopades dock 
för ett halvt år sedan. Restaurangen har fått benämningen ”Bib Gourmand” i Michelin 
Guidebook 2009. Detta tyder på att restaurangen har en mycket bra prisnivå jämfört 
med kvaliteten. I framtiden vill Solna vara en föregångare inom restaurangbranschen i 
huvudstadsområdet. Restaurangen har inget kvalitetssystem som följs; man har en gång 
gjort en kundtillfredsställelseundersökning, men ingen bearbetade resultaten så man fick 
inte fram några egentliga resultat.  (Åkerström 2009) 
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1.3 Syfte  
Syftet med detta examensarbete är att mäta tjänstekvaliteten och kundtillfredsställelsen 
på restaurang Solna. Delsyftet är att ge förslag till hur tjänstekvaliteten kan 
vidareutvecklas. Förslagen kommer att basera sig på den skrivna teorigrunden.  
1.4 Problemställning 
Det har gjorts en kartläggning över kundtillfredsställelsen i Solna. Men denna 
undersökning var bristfällig och företaget fick ingen ordentlig statistik över vad som 
skulle analyseras. Nu vill ägaren ha ordentlig statistik över tjänstekvaliteten och 
kundtillfredsställelsen, detta är syftet med examensarbetet.  
Problemställningen är: uppfattas Solna kvalitetsmässigt som bra, uppnår man en god 
kundtillfredsställelse? Eventuella brister kommer att analyseras; vad är det som orsakar 
de eventuella bristerna, hur kunde företaget förbättra tjänstekvaliteten så att den 
optimala kundtillfredsställelsen skall uppnås? Hurudan tillfredsställelsenivå uppnås? 
1.5 Avgränsning och metod  
I detta arbete behandlas teorier om tjänstekvalitet, tjänster, kunder och kundmätningar 
och modeller som utvecklats inom området.  
Undersökningen genomförs med en kvantitativ metod. Den kvantitativa metoden är 
användbar för att kunna besvara problemställnigen. Uppdragsgivaren ville ha tydlig 
statistik på kundernas tillfredsställelse samt på restaurangens tjänstekvalitet. Mätningen 
av kundtillfredsställelse kommer jag att göra med hjälp av enkäter som baserar sig 
kvalitetsdimensionerna och ägarens önskemål. Personalen kommer att dela ut enkäterna 
åt kunder som besöker restaurangen. 
I arbetet kommer att behandlas endast restaurang Solna i Munksnäs, och restaurangens 
kunder, både under lunch och under middag.  
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2  KVALITET 
Föregångare inom kvalitetstänkande var japanerna. De började tillämpa 
kvalitetstänkande under 1970- och 1980-talet. Centralt i deras tankegång om kvalitet var 
att sätta kundens behov och förväntningar först. (Bergman & Klefsjö 2002:17) 
Varför är kvalitet så viktigt? Enligt Lewis (1989) finns det tre element som entrepre-
nörer borde beakta när det gäller att leverera kvalitet till kunden. Det första är att den 
nutida kunden är mycket mer krävande gällande uppköp och på hur dessa uppköp 
levereras till kunden. Kunder är inte längre rädda för att klaga om de är missnöjda. Det 
andra är att teknologin ständigt utvecklas och restauranger kan erbjuda sina kunder 
många fina tilläggstjänster fastän personlig kontakt fortfarande är mycket välkommen. 
Till sist kan man nämna att företag ser kvalitet som en viktig konkurrensfördel och detta 
kan försämra kvaliteten sett från kundens synvinkel. Restaurangverksamheter ser 
kvalitet som en chans att vinna över konkurrenter, garantera kundlojalitet och spara 
kostnader för att skaffa nya kunder. (Se Davis m.fl. 1998:35-36)  
Ordet kvalitet härstammar från latinets ”qualitas”, som betyder beskaffenhet (Bergman 
& Klefsjö 2002:17). Det finns otaliga definitioner på begreppet kvalitet. I begreppet 
ingår orden ”behov” och ”förväntningar”. Bergman och Klefsjö lyfter fram att behov 
och förväntningar är två olika saker. Ibland har vi förväntningar på sådant som vi 
egentligen inte behöver. Vi som kunder har behov som vi inte förväntar oss att få 
uppfyllda, för vi känner inte alltid till våra egna behov. Bergman och Klefsjö betonar 
även att kundernas förväntningar skall överträffas, kunden skall uppleva att nu har hon 
fått mer än hon förväntat sig, hon skall bli överraskad och förtjust. På detta sätt skapas 
lojala kunder som återkommer och bär ett gott word-of-mouth. (Bergman & Klefsjö 
2002:20). Kvalitet ses ofta som en nyckel till framgång. Gällande tjänster kan kvalitet 
ses som en nödvändighet med tanke på konkurrensfördelar (Grönroos 2008:83).  
Enligt Chakrapani har kvalitet två sidor; kontinuitet och nivå på kvalitet. De flesta av 
oss ser mera på kvalitetens nivå, men experter säger att kvalitetens kontinuitet är 
viktigare, eftersom kontinuiteten anses vara det centrala i kvalitetsutförandet. 
Människors sätt att prestera saker är mycket varierande. När dessa variationer inte blir 
förstådda, leder det till att mätningar som används för att förbättra kvaliteten försämras, 
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och det resulterar i försämrad kvalitet om det saknar den kontinuitet som behövs 
(Chakrapani 1998:40). Man kan granska kvaliteten från många olika synvinklar 
eftersom alla kunder är individuella och uppfattar kvaliteten på en produkt eller tjänst 
olika beroende på personens värderingar, behov, förväntningar och erfarenhet. Det här 
styr nyttan kunden sökt i produkten. (Järvinen & Grönroos 2001:83) 
Kvalitetsförbättring är något som nämns ofta inom företaget, men det är ett begrepp 
som flera har svårt att förstå vad det innebär. Ofta leder det till att förbättringen av 
tjänstekvaliteten bara blir prat. Det som många har svårt att förstå är att kvalitet är något 
som kunden upplever att är kvalitet. Oftast betraktas den tekniska delen som den 
viktigaste, men i själva verket upplever kunden det som något bredare. Kvalitet måste 
definieras så som kunden skulle definiera den. Annars händer det lätt att man fattar 
dåliga beslut och förbättringen av tjänstekvaliteten blir på efterkälken. (Grönroos 
2008:81) 
I det moderna kvalitetstänkande betonas kvalitet på alla avdelningar i företaget och i 
olika processer i verksamheten. Kvaliteten skapas med hjälp av företagets medarbetare 
och inte genom kvalitetsteknik eller mätsystem. Kvalitet får inte skilja sig från den 
övriga verksamheten. I tjänsteföretag måste kvalitet främst relateras till affärsidén och 
de strategiska och operativa målen, dvs. kunderna på marknaden, men också 
medarbetarnas ”professionella” uppfattning om vad som utgör kvalitet. När det gäller 
tjänstekvalitet är det upplevelsen av tjänsten som utgör kundens bedömning av 
kvaliteten på tjänsten. Upplevelser ger en subjektiv uppfattning av tjänstens kvalitet. 
(Edvardsson 1996:121-123) 
Garvin (1984) har studerat litteratur inom kvalitetsområdet och funnit fem olika sätt att 
se på kvalitet: kvalitet är inneboende egenskaper (kokemusperusteinen), kvalitet är 
något absolut och universellt, kvaliteten går alltså inte direkt att definiera men man ”lär” 
sig att se den genom upplevelser. Kvalitet är en produkts naturliga egenskap. Kvalitet är 
en upplevelse hos kunden (käyttäjälähtöinen), definitionen utgår från att upplevelsen 
ligger i betraktarens öga. Olika kunder anses ha olika behov och önskemål. Med det här 
menar Garvin att det blir svårt att definiera kvaliteten gentemot någon specifik tjänst 
eller vara eftersom kundernas behov och förväntningar varierar så mycket. Kvalitet är 
det som ger användaren tillfredsställelse. Kvalitet är tillverkningsbaserade, mätbara 
egenskaper (tuotantolähtöinen), denna teori definieras som överensstämmelse mellan 
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krav och specifikationer. Kvaliteten är standardiserad och man kan sätta olika kriterier 
för kvaliteten, på detta sätt kan kvaliteten utveckla affärsverksamheten. Man fastställer 
krav på en produkt och kvalitet handlar om att uppfylla dessa krav. Kvalitet är värde i 
relation till ett pris (arvolähtöinen), denna synvinkel baserar sig på kundens bedömning 
av vad hon får i relation till kostanden. Men de som fungerar som egentliga bedömare är 
affärsledningen och inte kunden. Definitionen blir allt vanligare men den är svår att 
använda eftersom den blandar ihop begreppen värde och förträfflighet. Kvalitet är 
produktbaserade, mätbara egenskaper (tuoteperusteinen). Här är kvalitet en precis och 
mätbar variabel som kan mätas objektivt. Kvalitet återspeglar skillnader i kvantitet i 
olika ingredienser eller tillbehör hos en produkt. Tanken är alltså då att när man ändrar 
på produktens egenskaper kan man direkt inverka på produktens kvalitet. (Se Järvinen 
& Grönroos 2001:82–83) 
Restaurangbesök som enligt kunden är av god kvalitet utformas av flera karakteristiska 
egenskaper; mat, mottagen service och miljö (inredning, musik mm.). Ett sätt att se på 
dessa egenskaper är att dela dem i kategorier; påtagliga och icke-påtagliga element i 
själva produkten och i själva servicen. De påtagliga elementen i produkten är upp-
byggda av maten på tallriken och instrumenten som används för att servera denna mat. 
Designen på glasen, tallrikarna och besticken är alla en del av upplevelsen som kunden 
får av restaurangbesöket. De icke-påtagliga elementen i produkten baserar sig på 
atmosfär och estetik i inredning och möbler. Alla restauranger har sin egen atmosfär; en 
restaurang kan vara varm och hemtrevlig, en annan kan vara kall och klinisk. Att skapa 
en korrekt inredning så att den ger kunden rätt känsla är således mycket viktigt. (Davis 
m.fl. 1998:35) 
Enligt Cassee & Reuland (1983) är det de icke-påtagliga elementen som ger kunden en 
känsla av bekvämlighet och sinnesro vilket är en mycket viktig del inom restaurang- 
och hotellbranschen. Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) är det lättare för 
restaurangägaren att ha kontroll över de påtagliga elementen. Det är visat att dessa är 
viktigare för kunden än de icke-påtagliga elementen. Detta leder till att kunden är 
mindre nöjd med servicen p.g.a. att restaurangägaren har svårare att påverka på de icke-
påtagliga elementen. ( Se ibid 1998:35) 
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2.1 Kvalitetsdimensioner 
Produktion och konsumtion är en samtida process när det gäller tjänster. Tjänstekvalitet, 
så som den upplevs av kunden, har två dimensioner: en teknisk eller resultatmässig 
dimension och en funktionsmässig eller processinriktad dimension (se figur 1 på s.15). 
Vad kunderna kräver i sina interaktioner av ett företag är helt självklart av betydelse för 
dem och deras kvalitetsupplevelse. Vad kunden kräver är bara en kvalitetsdimension av 
många, nämligen den tekniska kvaliteten på resultatet av tjänstens produktionsprocess. 
Man använder också termen ”resultatkvalitet” för att beskriva denna dimension. 
Teknisk kvalitet handlar om aspekter som t.ex. hur det var städat på hotellrummet eller 
om maten smakade bra på restaurangen. Teknisk kvalitet bedöms objektivt. (Gustavsson 
m.fl. 1997:24–25) 
Det är vad som återstår för köparen när tjänstens produktionsprocess avslutats. På grund 
av att det finns flera olika interaktioner mellan tjänsteleverantör och kund, bland dessa 
en uppsättning av flera olika sorters sanningens ögonblick (i detta ögonblick har 
leverantören en chans att övertyga kunden om hur bra/dålig produkten eller tjänsten är) 
kommer den tekniska kvalitetsdimensionen inte att förklara hela den kvalitet som 
kunden upplever sig ha fått. Kunden påverkas ofta också av det sätt på vilken den 
tekniska kvaliteten – processens resultat – överförs till honom. (Grönroos 2008:81–82) 
Det är troligt att andra kunder som använder sig av samma eller liknande tjänster 
samtidigt som en given kund kommer att påverka det sätt på vilket han upplever 
tjänsten. Andra kunder kanske orsakar störningar (t.ex. långa köer), men de kan också 
påverka positivt i köpare-säljare-interaktionerna i samtliga servicemöten. Samtidigt 
påverkas kunden av hur tjänsten erhålls. Detta utgör en annan kvalitetsdimension som 
är nära sammankopplad med hur sanningens ögonblick hanteras och hur 
tjänsteleverantören fungerar. Den här dimensionen kallas för processens funktionella 
kvalitet. (Ibid 2008:82) Denna kvalitet omfattar synvinklar som inte är så lätta att 
fastställa efter vissa regler. Det kan t.ex. handla om hotell- och restaurangpersonalens 
bemötande av sina kunder, vilket kan uppfattas på olika sätt av olika människor. Den 
funktionella kvaliteten försöker fånga betydelsen av kundrelationerna och det är viktigt 
att företaget kan läsa kundernas reaktioner i olika situationer (Gustavsson m.fl. 
1997:25). Den funktionella dimensionen upplevs ofta mycket subjektiv, och den 
tekniska ofta mycket objektiv. (Grönroos 2008:82) 
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Figur 1. Tjänstekvalitetens två dimensioner ( Grönroos 2008:82).  
I många fall är också företagets resurser och verksamhetsprocesser synliga för kunden. 
Företagets image har en avgörande betydelse när det gäller de flesta tjänster. De här 
faktorerna kan påverka kvalitetsupplevelsen på flera olika sätt. Om företaget har en bra 
image bland kunder, kommer mindre misstag antagligen att förlåtas. Om det ofta 
förekommer misstag i kundmöten, kommer företagets image att skadas. Om företaget 
har en dålig image bland kunder, kommer misstag eventuellt att påverka mera. (Ibid 
2008:82) 
Det finns olika slag av tjänster som har ett underhållsvärde som består delvis av den 
tekniska kvaliteten, och som delvis är av funktionell art. T.ex. om en reklamation 
behandlas på ett sätt som gör kunden nöjd, är resultatet av god teknisk kvalitet. Kunden 
hade eventuellt blivit missnöjd om processen hade varit mer komplicerad. I detta fall 
skulle den funktionella kvaliteten på processen varit låg, och den totala upplevda 
kvaliteten hade varit lägre än om processen varit av god teknisk kvalitet. (Ibid 2008:83) 
Processens  
funktionella kvalitet: 
HUR 
 
Vaaaaaaaaaaaaaa 
 
Resultatets  
tekniska kvalitet: 
VAD 
 
Vaaaaaaaaaaaaaa 
 
Image 
(koncernnivå/lokal 
nivå) 
 
Totalkvalitet 
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2.2 Upplevd tjänstekvalitet 
En kvalitetsupplevelse är en komplicerad process. Det är inte endast kvalitets-
dimensionerna som bestämmer hur kvaliteten uppfattas. Kvalitetsupplevelser 
tillsammans med marknadsföringsaktiviteter, leder till upplevd tjänstekvalitet (se figur 2 
på sidan 17) . Kvaliteten anses vara god när kundens erfarenhet av kvaliteten motsvarar 
kundens förväntningar av kvaliteten, dvs. förväntad kvalitet. Ett sätt att definiera 
kundupplevd kvalitet är förhållandet mellan förväntad och upplevd tjänst. Kundens 
förväntningar kan påverkas, därför är det viktigt att inte ge kunden en större förväntning 
än vad kunden kommer att få. (Edvardsson 1996:123) Ofta har kunderna orealistiska 
förväntningar, vilket leder till att den totala upplevda kvaliteten kommer att vara dålig, 
fastän kvaliteten är god mätt på ett objektivt sätt. Förväntad kvalitet är en funktion som 
utgörs av flera olika faktorer. Dessa är marknadskommunikation, word-of-mouth, 
företagets image, pris och kundens behov och värderingar. Marknadskommunikation 
omfattar annonser, direktreklam, säljstöd, webbplatser, internetkommunikation och 
säljkampanjer som styrs direkt av företaget. Image räknar med också kundens tidigare 
erfarenheter. Slutligen påverkas förväntad kvalitet också av kundens behov och de 
värderingar som styr kundens beslut. Tjänstekvalitet kan också anses vara dålig – till 
och med sämre än förut – fastän man genomfört sitt kvalitetsprogram, t.ex. om företaget 
driver en reklamkampanj som lovar för mycket eller som är dålig på något annat sätt. 
Nivån på den totala upplevda kvaliteten avgörs av skillnaden mellan kundens för-
väntade kvalitet och kundens erfarenhet av kvaliteten. Image spelar en stor roll inom 
upplevelse av tjänstekvaliteten. Därför är det mycket viktigt att man behandlar 
företagets image på rätt sätt. (Grönroos 2008: 84-85) 
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Figur 2. Total upplevd kvalitet (Grönroos 2008:85).  
Som modellen ovan visar, spelar kundens förväntningar en stor roll när det gäller 
upplevelse av kvalitet. När företaget lovar mera än vad det egentligen kommer att 
framställa, blir förväntningarna för kunden alldeles för höga, och en följd av detta är att 
kunden upplever att tjänsten är av dålig kvalitet. Marknadsförare måste vara försiktiga 
när de gör reklamkampanjer så att dessa inte innehåller för mycket löften som man 
kanske inte kan uppfylla. Genom att lova lite mindre åt kunden än vad denne egentligen 
kommer att få, får företaget på så sätt en chans att överraska kunden. Detta skapar en 
högre lojalitetsgrad än vad endast tillfredsställelse eller acceptans skulle göra. (Ibid 
2008:86) 
Berry, Parasuraman och Zeithalm (1980) utvecklade tio stycken determinanter för att 
känneteckna kundens upplevelse av tjänsten. Detta forskningsresultat visade den funk-
tionella kvalitetsdimensionens betydelse. De gjorde senare en undersökning vilket ledde 
till att de tio determinanterna minskades till följande fem: 
Materiella ting är kopplade till hur kunden upplever tjänsteföretagets lokaler, utrustning 
och bruksmaterial, hit räknas också personalens fysiska hållning.  
Tillförlitlighet innebär att tjänsteföretaget ställer till förfogande en korrekt tjänst vid det 
allra första försäljningsögonblicket. Inga misstag får uppkomma att företaget levererar 
Image 
Total upplevd kvalitet Erfarenhet 
av kvalitet 
Förväntad 
kvalitet 
Marknadskommunikation      
Försäljning                              
Image                                          
Word of mouth                           
PR                                                
Kundens behov och 
värderingar 
Image 
Teknisk 
kvalitet: 
VAD 
Funktionell 
kvalitet: 
HUR 
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det som utlovats vid den tidpunkt man kommit överens med kunden. (Se Grönroos 
2008:92–93) 
Tjänstvillighet innebär att tjänsteföretagets personal visar sig vara entusiastisk att hjälpa 
kunderna, tar emot kundernas önskemål, meddelar kunderna när tjänsten kommer att 
utföras och ger snabb service. (Se Grönroos 2008:92–93) 
Försäkran. Denna determinant hör samman med att personalen agerar på ett sätt som får 
kunderna att känna att de har ett förtroende för företaget. Det innebär då också att 
personalen är öppen gentemot kunden, och att den har kunskap som krävs för att 
besvara kundernas frågor. (Se Grönroos 2008:92–93) 
 Empati innebär att företaget förstår kundernas problem, att man behandlar alla som 
individer och ger personlig service och att man har bekväma öppettider. (Se Grönroos 
2008:92–93) 
Målet är att kravspecifikationen skall vara allmän och på så sätt gälla ”alla” tillfällen där 
man uppträder som kund. Kravspecifikationen är till en del allmän, och olika 
verksamheter ger upphov till specifika determinanter. Determinanterna är därför 
specifika för att det finns märkbara skillnader mellan olika tjänster. På så sätt påverkar 
de annorlunda på kvalitetsupplevelsen. (Gustavsson m.fl. 1997:22) 
Berry, Parasuraman och Zeithalm utvecklade också ett instrument (SERVQUAL) som 
mäter hur kunderna upplever kvaliteten på en tjänst. Instrumentet baserar sig på de fem 
ovannämnda determinanterna och på en jämförelse mellan kundernas förväntningar på 
hur tjänsten bör utföras och deras erfarenhet av hur tjänsten faktiskt utförs. Enklare 
uttryckt kan modellen användas för att förbättra tjänsters kvalitet på ett företag. 
SERVQUAL tar i beaktande kunders uppfattningar av den relativa betydelsen hos 
tjänsters attribut. Detta tillåter en organisation att prioritera och att använda sina resurser 
till att förbättra de mest kritiska tjänsteattributen. Oftast använder man sig av 22 attribut 
för att beskriva de fem determinanterna, och respondenterna får uppskatta på en 
sjugradig skala (som sträcker sig från ”helt av samma åsikt” till ”helt av annan åsikt”) 
vad de förväntade sig av tjänsten och hur de upplevde tjänsten.  Utifrån skillnaden 
mellan kundens förväntning och erfarenhet i fråga om de 22 egenskaperna, går det att 
räkna fram en total kvalitetspoäng. Ju mera poäng som visar att erfarenheten inte når 
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upp till förväntningarna, ju lägre är den upplevda kvaliteten. Det ursprungliga 
instrumentets 22 egenskaper ger inte alltid en korrekt beskrivning av alla aspekter hos 
en viss tjänst. När man använder sig av denna metod är det viktigt att komma ihåg att 
uppsättningen av determinanter och attribut måste specialanpassas efter den aktuella 
situationen. Data samlas in via undersökningar av ett urval kunder. I undersökningarna 
svarar dessa kunder på en serie av frågor som baseras runt ett antal nyckeldimensioner 
kring service. (Grönroos 2008:93–94) 
Många organisationer är på väg att överträffa kundens förväntningar, istället för att 
”endast” tillfredsställa dem. Deming (1982) framhåller att om kunden är missnöjd med 
den service eller kvalitet hon får, går han/hon till en annan leverantör, men fastän 
kunden är tillfredsställd kan han/hon också gå till en annan leverantör följande gång; 
kunden har inte mycket att förlora då. Deming påtalar att ständigt återvändande kunder 
är de lönsammaste. De berättar möjligen till sina vänner om hur fantastisk middag de åt 
på restaurang X; följande gång följer deras vänner antagligen med. Summa summarum 
är att kvalitet inom restaurangverksamheten är att tillförlitligt tillhandahålla mat, dryck, 
service och miljö så att man möter kundens förväntningar och om möjligt, överträffar 
kundens förväntningar med jämna mellanrum (se Davis m.fl. 1998:35). Tyvärr är det 
svårt att försäkra jämn kvalitet för varje kund. Personalomsättningen på restauranger är 
ofta hög, således blir det svårt att försäkra att varje arbetstagare har blivit bekant med 
verksamhetens kvalitetsstandard. (Ibid 1998:37)  
2.3 Kundmätningar 
Vi mäter saker fel när våra mätningar är ofokuserade, och också när för många onödiga 
mätningar är iblandade. Alla företag har inte samma mål när det gäller att vara segrare 
på marknaden. Treacy och Wiersema (1995) argumenterar om att företag behöver vara 
överlägsna i en av tre aspekter, och vara god/nöjaktig i två. Dessa aspekter är; 
innovation, produktöverlägsenhet och kunskap om kunden. Som exempel kan man ha att 
om företagets mål inte är att vara det mest innovativa företaget på marknaden, behöver 
företaget inte koncentrera sig något större på mätningar i detta område. Det är alltså 
ofokuserat att mäta sådant företaget inte har en egentlig nytta av för att nå de mål 
företaget ställt upp. Företagen skall koncentrera sig på det väsentliga och på så sätt nå 
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goda mätningsresultat. För att göra mätningar förståeliga, använder företag sig ofta av 
för många variabler. Detta resulterar till att de onödiga variablerna dominerar över de 
några viktigaste variablerna. Om man lägger sin koncentration på de onödiga 
variablerna, tappar man fokus och lägger för mycket tid på det oviktiga, vi gör också 
insamling av data mycket svårare, och detta resulterar i försämrad kvalitet på insamlade 
data. (Se Chakrapani 1998:208)   
Det är viktigt att veta om kunder är missnöjda. Det är också mycket viktigt att veta hur 
nöjda kunderna egentligen är. Man måste göra undersökningar eller förfrågningar som 
visar hur man kunde förbättra t.ex. produktegenskaper. Det viktiga är att förstå att det 
inte är lätt att göra en kundundersökning. (Bergman & Klefsjö 2002:194) När en kund 
bedömer en vara eller en tjänst medför detta att kundens upplevelse ofta är mycket 
annorlunda än den upplevelse som själva tjänsteföretaget har. Kundtillfredställelsen kan 
utvecklas genom att kunden har ett ökat värde som upplevts positivt (det kallas positiv 
förstärkning), men den kan också utvecklas genom att en negativ situation återställs till 
ett neutralt läge (då talar man om negativ förstärkning). I den senare nämnda situationen 
kommer tillfredsställelsen att basera sig på en känsla av lättnad. Detta visar att kund-
tillfredsställelsen förknippas med kundens egen standard. (Sörqvist 2000:33–34) 
Produkterna måste förbättras enligt den feedback man fått av kunderna. På så sätt kan 
man eliminera missnöjet och överraska kunden positivt. Med hjälp av kundunder-
sökningar kan man utveckla nästa produkt så att man gör kunderna nöjda redan från 
början. (Bergman & Klefsjö 2002:201) Att mäta tjänstekvalitet är svårt. Det är frågan 
om en helhet från det första kundmötet till personalens vänlighet. Det är lätt att mäta 
kvalitet på produkter, eftersom man kan göra det utan kundens hjälp, en produkt kan 
t.ex. förbättras på ett laboratorium. En tjänst kan inte förbättras fullkomligt utan 
interaktion med kunden. (Chakrapani 1998:34) Mätningar gällande kundtillfreds-
ställelse har varit föremål för diskussion. Man lämnar ofta bort viktiga hörnstenar som 
upprepade köp, kvarhållande av kunder och lönsamhet. Om kunden är nöjd med före-
tagets tjänster kommer hon ofta att återvända. Om detta skulle ske, skulle marknads-
föringskostnaderna sjunka och företaget skulle bli mer lönsamt. Det är visat att kund-
tillfredsställelse inte har samband med avgörande faktorer som upprepade köp och 
lojalitet. Kundtillfredsställelse har möjligen ingenting att göra med affärer och 
likviditet. Men detta betyder inte att kundtillfredsställelse inte skulle ha någon 
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betydelse; den har en stor betydelse. Problemet har blivit sättet hur kundmätningarna 
görs och innehållet i kundmätningarna. (Ibid 1998:207–208) 
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3 KUNDEN 
I definitionen ”kvalitet” är kundbegreppet mycket centralt. Med begreppet kund menas 
”de personer eller organisationer vår verksamhet är till för, de vi skall skapa värde åt”. 
I flera verksamheter är ordet kund ganska ovant och svårt att tolka och hantera. I flera 
fall beror detta på att kunden anses ha en stor ekonomisk nytta, det bildas en s.k. 
ekonomisk relation mellan kund och verksamhet. Den som betalar för en tjänst kan vara 
någon helt annan än den som tjänsten skall skapa värde åt. För de flesta tjänster, t.ex. 
middag på en restaurang, är det i allmänhet samma person som betalar för produkten 
och som njuter värdet av den. (Bergman & Klefsjö 2002:21) 
Som utgångspunkt kan man identifiera tre grupper av aktörer vars uppfattningar måste 
beaktas för att kunden skall vara tillfredsställd. Kunderna (externa kunden), anställda 
(interna kunden) och ledningen. Det är mycket betydelsefullt att förstå vilka behov alla 
dessa tre grupper har, hur de formas och hur de förändras. Kunden är starkt förknippad 
med både de anställda och ledningen. (Gustavsson m.fl. 1997:9) Det gäller inte enbart 
att koncentrera sig på den externa kunden utan också de interna kunderna (med-
arbetarna). För att ge de interna kunderna möjlighet att göra ett bra arbete är det viktigt 
att också deras behov och förväntningar uppfylls. Det är viktigt att de interna kunderna 
inte glöms bort, för då tar de externa kunderna skada. (Bergman & Klefsjö 2002:36) 
Total tjänstekvalitet uppnås när alla tre aktörer, kunderna, anställda och ledningen, är 
tillfredsställda samtidigt. Begreppet kund är mycket mångfacetterat, och ibland lite 
motstridigt. Företaget måste ha klart för sig varför verksamheten finns till och för vem. 
Vad man sedan väljer att kalla dessa som den är till för, borde ha mindre betydelse. 
(Gustavsson m.fl. 1997:17) Det är viktigt att man i organisationer svarar på frågan 
”vilka är våra kunder?” eller ”vilka försöker vi skapa värde åt?”.  Att arbeta med 
förbättring av kvalitet handlar alltså om att systematiskt ta reda på vilka kunder som hör 
till organisationen, ta reda på deras behov och förväntningar, se till att uppfylla och 
helst överträffa dessa behov och förväntningar. (Bergman & Klefsjö 2002:22)  
Begreppet ”tjänst” borde formas ur kundens perspektiv. Kunden själv är aktivt med och 
påverkar resultaten när det gäller resultat i form av kvalitet och mervärde. Kundernas 
roll i tjänsteprocessen måste tydliggöras och man måste forma enkla och kundvänliga 
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processer som kunden har lätt att lära sig. Ju enklare det är för kunden att ”med-
producera”, desto mindre fel borde det uppstå i själva processen och desto högre 
kvalitet kan uppnås. Kundernas beteende varierar stort. Varje kunds sätt att utföra sina 
egna aktiviteter i kundprocessen är i någon mån unikt. Själva tjänsteprocessen blir så att 
säga ”kundunik”. Själva tjänsten uppstår i samspel med kunden; kunden är med, inte 
endast som en mottagare, utan också som en bedömare av själva resultatet och som 
skapare av resultatet och kvaliteten. Kundens beteende, vad som anses vara logiskt i 
kundens ögon, måste beaktas då olika processer byggs upp. (Edvardsson 1996:73–76) 
Innehållsmässigt är det inte alltid möjligt att uppnå kvaliteten så som kunden önskar sig 
den, men hur saker än görs är det alltid möjligt att göra kvalitetsmässigt så som kunden 
önskar/förväntat sig. (Rope 2009:1) 
3.1 Kundbehov och kundtillfredsställelse 
Man har alltmer börjat förstå att det är dyrare för företaget att skaffa sig nya kunder, än 
att behålla de gamla kunderna som redan är nöjda med produkten. (Bergman & Klefsjö 
2002:189–190) 
Alla är vi olika. En kan vara ute efter mat som är annorlunda än vardagsmaten och som 
serveras i en vänlig miljö, en annan kan tycka att det är extremt viktigt med hygien, 
prisklass eller lätt att parkera (Kotas & Jayawardena 2004:65). Kundernas behov kan 
vara av olika slag därför att alla är enskilda individer. Därför är det viktigt att företag 
har olika produkter för olika behov.  Dessa behov kan bl.a. vara klart angivna behov, 
verkliga behov, uppfattade behov och kulturellt betingade behov. I klart angivna behov 
anser kunden vara i behov av en viss vara eller tjänst. Det verkliga behovet är mera 
djupt ingående än klart angivna behoven. I de uppfattade behoven har kunden en känsla 
eller föreställning av att ha ett visst behov som egentligen inte är verklig. Det sista, 
kulturellt betingade behovet, är att de interna kunderna (medarbetarna) kan ha behov 
som har att göra med själva kulturen inom företaget. När en företagare förstår i huvud-
sak de tre senare behoven kan detta leda till en utveckling av varor och tjänster så att de 
skapar mera mervärde åt kunden och således gör dem mer attraktiva. När man försöker 
få fram information om kundernas behov, är det viktigt att inte enbart ta i beaktande de 
aktuella kunderna, utan också uppmärksamma de tidigare och potentiella kunderna. 
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(Sandholm 1995:56) Det är också viktigt att utvärdera vilka behov kunder har för att 
förstå hur kunderna utvärderar egenskaper hos varor och tjänster. Man kan fråga sig 
varför det finns så många olika sätt att marknadsföra en vara eller en tjänst och varför 
det måste finnas så många olika varianter av dem. Detta beror på att alla köper varor 
och tjänsten av olika skäl. Konsumenten skiljer sig t.ex. med avseende på deras tillgång 
till tid, pengar och kunskap. Det är viktigt att närma sig olika kunder på olika sätt, 
utgångspunkten är då kunders olika behov och tillgång till resurser. (Wanger 2002:47–
51)  
Enligt Bolton & Drew (1994) hävdar många att kvalitet är en övergripande värdering 
och mera relationskopplad, medan kundtillfredsställelse är transaktionskopplad och 
skapas i en specifik transaktion. Oliver (1993) skriver att människor kan ha klara 
kvalitetsuppfattningar utan att någon gång ha köpt eller nyttjat tjänsten, medan 
tillfredsställelse alltid baseras på en verklig kundupplevelse. (Se Edvardsson 1996:125)  
Kundtillfredsställelse avser ofta en attityd, ett tillstånd i kundens huvud (Söderlund 
2001:60). För att kunna förstå hur kundtillfredsställelse skapas måste man känna igen de 
egenskaper eller s.k. parametrar på vilka kunden grundar sin bedömning på. Dessa 
egenskaper kallas för kundparametrar. I praktiken måste kundparametrar utvecklas 
speciellt för ett enskilt möte som företaget har med kunden. Detta är ett mycket viktigt 
steg i företagets arbete för att kunna utveckla produkter eller tjänster som går samman 
med dessa parametrar. Genom att genomföra kundmätningar, kan man fastställa i vilken 
grad verksamheten tillfredsställer dessa parametrar. (Sörqvist 2000:43–44) 
Graden av kundtillfredsställelse är det slutliga måttet på kvalitet. Det är alltid i första 
hand kunden som värderar tjänsten, eller produkten. Produktutvecklare måste få 
förståelse för vad som är viktigt med tanke på kundtillfredsställelse. Företaget måste 
inse sambandet mellan mätning av kundtillfredsställelse och produktförbättringar. 
Graden av kundtillfredsställelse är mycket starkt bunden till hur bra kundernas behov 
och förväntningar uppfylls. Det räcker oftast inte med att tillfredsställa kunden, ofta 
måste man överträffa deras förväntningar. För att detta skall lyckas, måste man försöka 
leva sig in i kundens situation och behov. Kundens behov och förväntningar påverkas 
av flera olika faktorer, såsom tidigare erfarenhet av företaget, företagets rykte, 
företagets löften och i viss mån priset på tjänsten. Det finns flera undersökningar som 
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tyder på att missnöjda kunder klagar mycket sällan; 5 procent av de missnöjda klagar 
egentligen hos leverantören eller försäljaren. De missnöjda kunderna sprider hellre sitt 
missnöje genom word of mouth. Detta leder till att bekantskapskretsen får veta om 
missnöjet och leverantören får aldrig kännedom om att det förekommer missnöje bland 
kunder. (Bergman & Klefsjö 2002:189–193) Klagomål är en mycket värdefull källa för 
företag. Varje klagomål är en blick in i kundens tankevärld, helt gratis för företag. 
Klagomål berättar varför kunderna är missnöjda och vad man kan göra för att göra saker 
bättre. Klagomål är aktuella, riktiga och de är inte kopplade till minnesförvrängningar. 
När kunden klagar, är ger det en möjlighet för företaget att tillämpa tjänstekvalitets-
procedurer. Det innebär att företaget ska överträffa kundens förväntningar vid nästa 
servicemöte. Orsakerna till att kunden inte klagar kan vara flera; kunderna vet inte hos 
vem de skall klaga, de kanske tycker att klagomål är fåfänga, de tror att processen är för 
komplicerad eller att klagomål leder till att problemet bara förvärras. (Chakrapani 
1998:102–103) 
Kunden kan uppleva tillfredsställelsen som transaktionsspecifik eller ackumulerad. 
Transaktionsspecifik kundtillfredsställelse innebär att kunden grundar sin bedömning på 
en enstaka upplevelse av den aktuella varan eller tjänsten. Ackumulerad kundtillfreds-
ställelse uppstår då kunden har upprepade upplevelser av erbjudandet. Enskilda möten 
med tjänsteföretaget ackumuleras till en totalupplevelse. Detta innebär att kunder som 
upprepade gånger nyttjar en viss vara eller tjänst blir mindre påverkade av eventuella 
tillfälliga förändringar i erbjudandet. Kundtillfredsställelse beror på kundens förvänt-
ningar innan köpet och upplevelsen av utfallet från tjänsten eller varan ifråga. I vilken 
grad förväntningarna uppfylls har en stor betydelse för kundtillfredsställelsen, men även 
andra faktorer inverkar, t.ex. de alternativ som finns tillgängliga hos konkurrenterna. 
(Sörqvist 2000:34–35) 
Det är viktigt att underlätta för kunden att bedöma kvaliteten i företaget. Ett sätt är att 
synliggöra processer som är en del av tjänsteprocessen, som förr varit dolda för kunden. 
Ett exempel på detta är att kunden kan se hur maten tillagas på en restaurang. Att på 
detta sätt dra med kunden i tjänsteprocessen kan även öka förståelsen hos kunderna för 
svårigheterna att hålla rätt kvalitetsnivå. (Edvardsson 1996:124) 
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Varor och tjänster av bra kvalitet kännetecknas av att de ger kunderna tillfredsställelse 
genom egenskaper som kunderna behöver eller önskar. Dessa egenskaper kan vara både 
primära (kärntjänster) och sekundära (tilläggstjänster). Varor och tjänster som är 
bristfälliga leder till otillfredsställda kunder. Detta i sig leder till ökade kostnader för 
företaget som erbjuder dessa produkter för att bristerna och felen måste korrigeras. 
(Sandholm 1995:13)  
Sambandet mellan kundtillfredsställelse och lojalitet är positivt. Kundlojaliteten ökar då 
man lyckas uppnå mycket hög tillfredsställelse hos kunden. Lojalitet uppstår även i 
situationen då kundtillfredsställelsen är låg. I sådana fall kan det hända att antalet 
alternativ är få. (Sörqvist 2000:102–103) Det kan också hända att det finns andra 
faktorer än kundnöjdhet som styr lojalitet. Om man vill ha lojala kunder, måste man 
kunna identifiera vilka faktorer som styr lojaliteten (Söderlund 2001:16). Kundens 
lojalitet baserar sig på förtroende, engagemang, image och tillfredsställelse. Alla kunder 
är individuella och uppfattar därför också kundservicetillfällen som olika, därför är det 
viktigt att tjänsteföretagen analyserar och diskuterar vad kunden verkligen vill ha, så att 
företagen kan uppfylla behoven. Ju mer företaget visar att de vill tillfredställa kunden, 
desto mer engagerad blir kunden. Kunderna har oftast få företag som de har fullständigt 
förtroende för. Kundens tillfredställelse kan ändras efter varje enskilt möte. (Järvinen & 
Grönroos 2001:16–17) 
3.1.1 Förtroende 
Enligt Singh och Sirdeshmukh (2000) indelas förtroende i två kategorier; generella 
förväntningar och beteende. Selnes (1998) berättar att förväntningarna ofta grundar sig 
på det som kunden upplevt tidigare, och på hur kunden blivit bemött av företaget. 
Kulturella faktorer spelar också en stor roll. Personlig kontakt vid försäljningstillfället 
har visat sig vara den mest effektiva metoden för att uppnå kundens förtroende 
diskuterar Moorman m.fl. (1993). Det måste uppstå en förståelse mellan kund och 
företag, så att båda parterna lyssnar på varandra och kan fylla varandras krav. Enligt en 
undersökning av Reyter och Wetzel (2000) har det visat sig att goda erfarenheter till en 
viss grad mildrar negativa upplevelser, men trots det uppfattas relationen som negativ. 
Man kan inte anta att endast ett starkt förtroende är en förutsättning för en långvarig 
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relation; negativa upplevelser kan förstöra relationen. (Se Järvinen & Grönroos 
2001:19–20) 
3.1.2 Engagemang 
Engagemang beskriver vanligtvis hur betydelsefullt eller hur relevant ett visst objekt är 
för människan (Söderlund 2001:39). Engagemang kan också definieras som en 
långvarig relation där kunden och företaget eftersträvar att vara motiverade och 
engagerade för att upprätthålla goda resultat (Morgan & Hunt 1994:23).  Kunden kan 
också vara engagerad genom att undvika vissa företag. Oftast är engagemanget starkt 
för en produkt medan en tjänst kan uppfattas som mindre viktig. Enligt Bloemer & de 
Ruyter (1998) kan lojalitet ofta förknippas med produktengagemang, men kunden kan 
också ha falsk lojalitet mot produkten/tjänsten som kan ha sitt ursprung i att tjänsten 
eller produkten inte varit det man önskat (se Järvinen & Grönroos 2001:22). Det är 
viktigt att nämna att kunder har ett lågt engagemang för flera produkter/tjänster. Detta 
beror på att konsekvenserna att välja det ena eller det andra verkar vara oviktigt. När 
kunden har ett lågt engagemang för en produkt eller tjänst före köpet, sker den största 
värderingen efter inköpet. För den som blivit lojal med en tjänst eller produkt är det 
svårt att avgöra om det görs en värdering av produkten eller tjänsten varje gång. Högst 
antagligen gjordes värderingen första gången då tjänsten konsumerades eller produkten 
köptes, och för att detta skulle ha skett måste tjänsten eller produkten ha engagerat 
kunden. (Wanger 2002:45)  
3.1.3 Tillfredsställelse och image 
Enligt Doney och Cannon (1997) kan tillfredställelse och image ofta förknippas med 
förtroende. Företaget måste komma med erbjudanden och nya idéer för att kunden skall 
fortsätta att vara intresserad och stanna kvar som en lojal kund. Ryktet eller den s.k. 
imagen påverkar starkt kundens förtroende gentemot företaget. I tjänsteforskningen har 
imagen huvudsakligen haft två funktioner; att fungera som ett tecken på kvalitet och 
som ett filter för dåliga upplevelser. Kunden uppfattar ett företags image genom sina 
egna attityder och det antas påverka köpbeteendet. En god image kan lätt överföras till 
andra avdelningar i samma koncern, men det finns en risk att negativa upplevelser 
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överförs lättare än goda upplevelser. Imagen kan också förändras under tiden t.ex. 
genom att företaget har nya värderingar som kunden inte accepterar. Marknads-
kommunikationen är ett viktigt redskap som påverkar imagen. All typ av kommuni-
kation skapar antingen negativ eller positiv image hos kunden, det kan gälla reklam, 
klagomål, information på webbsidor etc. Slutligen kan man konstatera att kundens 
uppfattade image har en direkt effekt på tillfredställelsen. (Se Järvinen & Grönroos 
2001: 22-24) 
3.2 Tjänster och tjänstekvalitet 
Tjänsten att servera mat och dryck åt kunden kan kallas för den direkta tjänsten. Som en 
del av restaurangens totala tjänster är en del tjänster också indirekta tjänster. Sådana 
tjänster kan vara t.ex. om kunden har tillgång till tidningar, internet, telefon, dörrvakt 
etc. Det är viktigt för företaget att identifiera nivån på tjänsten. Man får inte glömma att 
tjänster är en helhet för kunden, därför har de indirekta tjänsterna också en stor 
betydelse. (Davis m.fl.1998:29) 
Betydelsen av tjänster är mycket stor även inom den traditionellt varuproducerande 
industrin. Företag som traditionellt varit varuproducerande övergår alltmer till att bli 
tjänsteproducenter och den utvecklingen kommer med all säkerhet att öka. Det innebär 
att det är viktigt att fokusera på hantering och förbättring av tjänstekvaliteten. Fastän 
varor och tjänster på många sätt skiljer sig åt, är det viktigt att sätta vikt vid att arbets-
sätt och verktyg för kvalitetsutveckling är i stort sett de samma. Bergman och Klefsjö 
tar upp några skillnader mellan varor och tjänster: tjänster är inte lika konkreta som 
varor och de kan vara svåra att förklara. Kunden deltar ofta själv i att skapa tjänsten. 
Tjänsten ”konsumeras” ofta samtidigt som de skapas. Kunden blir inte ägare till någon-
ting efter att tjänsten levererats. Tjänster består av aktiviteter och processer och tjänster 
består ofta av ett system av deltjänster. Kunden värderar dock helheten och inte de 
enskilda bitjänsterna. (Bergman & Klefsjö 2002:24–25) 
Enligt Henrik Gahmberg finns det olika element man kan urskilja ur en tjänsteprodukt. 
Dessa är den fysiska produkten (maskiner, material, utrymmen), den omedelbara 
tjänsten (växelverkan mellan kund och personal) och nyttan/fördelen (snabbheten, 
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kvaliteten, lätt nåbarhet). Denna fördelning är mycket betydelsefull, för med hjälp av 
denna kan man betrakta produkten från olika synvinklar. (Rope 2009:3) 
Tjänsten ses utifrån kundens perspektiv, det är frågan om kundens upplevelse av 
processen. Tjänsteaktiviteter och resurser som kunden inte uppmärksammar eller 
upplever existerar inte i kundens ögon. Centralt står kundens upplevelser av resurser, 
aktiviteter och processer som formar uppfattningen om tjänstens kvalitet och mervärde. 
En tjänst kan beskrivas som en kedja av värdeskapande aktiviteter eller händelser vilka 
bildar en process i vilken kunden ofta inverkar genom att utföra olika moment i samspel 
med tjänsteföretagets medarbetare, andra kunder eller utrustning i syfte att uppnå ett 
visst resultat. Resultatet kan antingen direkt påverka kunden själv eller det kunden äger. 
Centralt inom tjänsteutvecklingen är att skapa bra förutsättningar för det önskade 
resultatet. Tjänsteutvecklingens kärna blir då att utveckla en process och resurser som 
har de kvaliteter som krävs för att åstadkomma ett resultat. (Edvardsson 1996:59) 
Det är viktigt att konstatera att i många fall bestäms en stor del av kvaliteten i en tjänst i 
just det ögonblick tjänsten utförs, d.v.s. när leverantören av tjänsten och kunden möts. 
Det kallas för ”sanningens ögonblick”. I detta ögonblick har leverantören en chans att 
övertyga kunden om hur bra/dålig produkten eller tjänsten är. Om ett fel eller misstag 
sker under detta tillfälle, är det oftast för sent att göra något åt saken efter att kunden 
gått. (Bergman & Klefsjö 2002:25) Företaget måste alltså vara närvarande under hela 
interaktionen med kunden, eftersom detta påverkar på tjänstekvaliteten (Chakrapani 
1998:27). Vad som händer i denna interaktion, avgör hur tjänsten upplevs (Grönroos 
2008:81). Man måste skapa ett nytt sanningens ögonblick för att rätta till situationen om 
den gått fel. Företaget kan t.ex. ta kontakt med kunden och förklara vad som gått fel, 
men detta är nog ett mer ineffektivt sätt att försöka behålla kunden på än om sanningens 
ögonblick skulle ha gått rätt ända från början. Serviceprocessen måste alltid planeras 
och genomföras på ett sätt så att det inte uppstår dåligt genomförda sanningens ögon-
blick. (Ibid 2008:90)
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4 METODDISKUSSION 
Samhällsforskaren Jette Fog (1979) uttryckte det själv på följande sätt ”Innan jag vet 
vad jag ska undersöka, kan jag inte veta hur jag ska göra det” . Citatet är ett mycket 
enkelt och beskrivande uttryck för när man står inför ett metodval, dessa är kvalitativa 
respektive kvantitativa metoder. (Se Holme & Solvang 1997:75) Om man väljer att göra 
en statistisk forskning är det syfte och frågeställning som styr planeringen och 
genomförandet av undersökningen. Syftet med en statistisk undersökning kan vara 
beskrivande, förklarande eller framåtblickande. I en beskrivande undersökning är det 
vanligt att man gör en marknadsundersökning för något företag eller kvalitetskontroll, 
så som denna undersökning för restaurang Solna. (Dahmström 1996:11–12)  
En planerad och målinriktad undersökning innehåller olika skeden. Dessa skeden 
innefattar att lära känna området man skall undersöka, att göra upp en plan, att 
genomföra själva undersökningen och att referera resultatet. (Hirsijärvi m.fl. 2002:53) 
Målet med forskning och utvecklingsarbete handlar i stora drag om att öka tilltron för 
vissa påståenden eller uppfattningar, dvs. att göra dem mindre självklara. I en under-
sökning vill man belysa och möjligen hitta svar på de frågor och problem som man har 
formulerat. (Holme & Solvang 1997:16) Det är inte enkelt att beskriva sambandet 
mellan teori och forskning. Det finns flera frågeställningar som är aktuella, men två 
stycken är speciellt viktiga. Den första handlar om vilken teori som avses, och den 
andra handlar om huruvida data skall samlas in för att pröva eller generera olika teorier. 
(Bryman & Bell 2005:19) Undersökningsarbetets syfte är att systematiskt och detaljerat 
få ett svar på problemställningen. Undersökningsarbete är möjligt att göra på olika sätt. 
Ett sätt är att ha som avsikt att åstadkomma ett allmänt undersökningsresultat. Ett annat 
sätt är att bara använda resultatet som en praktisk lösning till t.ex. ett problem. (Varto 
1996:11) 
Kvantitativ undersökning kan betraktas som en strategi som upplyser kvantifiering när 
det gäller insamling och analys av data. Den infattar ett samspel mellan teori och 
praktisk forskning, och tyngden ligger oftast på prövning av teorier. (Bryman & Bell 
2005:40) Allmänt sagt handlar det om insamling av numerisk data, att relationen mellan 
teori och undersökning är deduktiv, att man har en viss förälskelse för det naturveten-
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skapliga synsättet och att man ser på verkligheten objektivt. Centralt i kvantitativa 
undersökningar är slutsatser från tidigare undersökningar, tidigare teorier, att presentera 
en hypotes, att samla in material som passar in i kvantitativa och numeriska mätningar, 
att välja rätt undersökningsgrupp och att analysera data ur en statistisk synvinkel. 
(Hirsijärvi m.fl. 2002:129) Den kvantitativa metoden har utsatts för en del kritik, 
framför allt från dem som föredrar kvalitativt inriktad forskning (Bryman & Bell 
2005:85).  
Den kvalitativa metoden kan anses vara en forskningsstrategi som på ett generellt sätt 
lägger vikt vid ord och inte kvantifiering under insamling och analys av data. (Ibid 
2005:40). Detta innefattar att verkligheten är olika för alla individer, man försöker alltså 
undersöka individen som en helhet, inte splittra den i olika bitar (Hirsijärvi m.fl. 
2002:152). Inom kvalitativ forskning ser man nästan aldrig på de nominala skalorna 
som variabler, utan värdena som utgör kategorier. T.ex. i kvalitativa studier är ”kvinna” 
en kategori och inte ett variabelvärde som i kvantitativa studier (Trost 2007:20). Det är 
också vanligt i kvalitativa undersökningar att hitta eller avslöja faktum och inte bekräfta 
teser som redan finns (Hirsijärvi m.fl. 2002:152). Typiskt för kvalitativa metoder är att 
hela undersökningen är en helhet och materialet samlas från naturliga och verklighets-
trogna situationer, man gynnar människor som ett instrument när man samlar in data, 
man väljer målgruppen ändamålsenligt och inte slumpmässigt och man hanterar fall 
som unika individer och man tolkar data enligt det (Ibid 2002:155).  
4.1 Val av metod 
De olika metoderna har alla sina starka och svaga sidor, därför är det viktigt att man 
väljer den metod som passar bäst för den frågeställning man arbetar med. Om man på 
förhand bestämmer metoden, kommer det att leda till att man har begränsat sin frihet 
när det gäller val av frågeställningar. (Holme & Solvang 1997:75) När man diskuterar 
kring syftet kommer man fram till vilken slags undersökning man skall genomföra. 
Detta betyder att det blir relevant att välja en metod, den kvantitativa eller kvalitativa. 
(Trost 2007:17) 
Det finns ingen absolut skillnad mellan kvalitativa och kvantitativa metoder. Båda två är 
arbetsredskap, som på olika nivåer använder sig av olika metodologiska principer. Om 
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frågeställningen lyder hur ofta, hur många eller hur vanligt är en kvantitativ metod 
lämplig. Om frågeställningen däremot lyder att förstå eller att hitta ett visst mönster är 
en kvalitativ metod lämplig. (Ibid 2007:23) Man kan även kombinera kvalitativa och 
kvantitativa element i samma undersökning. De två metoderna kan med sina starka och 
svaga sidor förstärka varandra. Det är också naturligt att betrakta valet av metod som en 
fråga om vilken metod som passar bäst för att belysa det problemområde man arbetar 
med. (Holme & Solvang 1997:76) Det finns tre egentliga steg kring kvalitativa och 
kvantitativa metoder. Man kan se datainsamling som det första steget. Det andra steget 
är bearbetning eller analys av insamlade data och det tredje steget blir tolkningen av 
analysen. (Trost 2007:20) 
Det kan först verka som om skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ metod bara 
handlar om att kvantitativa forskare mäter olika företeelser och att kvalitativa forskare 
inte gör det (eller de mäter på ett annorlunda sätt). Många författare säger att olikheterna 
mellan metoderna går djupare än att bara att handla om den ytliga frågan om huruvida 
man använder sig av kvantifiering eller inte. (Bryman & Bell 2005:39–40) Den 
kvantitativa och kvalitativa metoden är två sätt att närma sig undersökningen; det är 
svårt att egentligen skilja åt dessa två. Man ska helst se dem som om de kompletterar 
varandra och inte att de tävlar med varandra. (Hirsijärvi m.fl. 2002:125) Den slutsats 
man kan dra är att kvantitativa och kvalitativa undersökningar står för olika 
forskningsstrategier och att dessa inriktningar skiljer sig betydligt åt när det är frågan 
om vilken roll teorin spelar (Bryman & Bell 2005:41).  
Jag valde att arbeta med den kvantitativa metoden för att urvalet skulle bli tillräckligt 
stort för att representera restaurangens kunder. Undersökningen gjordes med stöd av ett 
frågeformulär och resultaten analyserades statistiskt. Restaurangen är liten och har bara 
en enhet så ett stort antal svar var inte nödvändigt för att få undersökningen statistiskt 
värdefull.  
4.1.1 Frågeguiden 
Ett frågeformulär är ett mätinstrument för en undersökning. Med hjälp av det mäter man 
människors beteende, åsikter och känslor. Innan man börjar bygga upp en enkät måste 
man ha syftet klart för sig. Med hjälp av syftet kommer man fram till storleken på 
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formuläret och urvalet. (Trost 2007:11–12) Detta underlättar också insamlingen av data 
(Ibid 2007:15). Ett viktigt krav på uppställningen av frågorna är att de inte får vara 
ledande, dvs. de skall vara så neutrala som möjligt och inte leda till de positiva 
alternativt negativa svarsalternativen (Dahmström 1996:82).  
Det är viktigt att enkäten är klar och tydlig för svararen, då får man ett mer exakt 
resultat. Specifika frågor är bättre än allmänna (frågor på en allmän nivå lämnar mera 
rum för tolkning än frågor som är specifika), man ska hålla frågorna korta, korta frågor 
är lättare att förstå än långa frågor. Det är viktigt att försöka undvika frågor med flera 
olika betydelser; man ska försöka fråga en sak åt gången, man ska också försöka 
använda flervalsfrågor hellre än ”av samma åsikt/helt av annan åsikt”- påståenden 
eftersom det oftast händer att besvararen väljer det alternativet som förväntas att hon 
skall svara. Enligt Hirsijärvi m.fl. är det viktigt att tänka på ordningen på frågorna. De 
allmänna frågorna skall helst vara i början av enkäten och de mer specifika i slutet. De 
nämner också att man ska ta i beaktande användningen av ord. Man skall använda sig av 
språk på allmän nivå och försöka undvika ord besvararen kanske inte förstår. (Hirsijärvi 
m.fl. 2002:189–190). 
Jag skapade ett strukturerat frågeformulär. Detta innebär att frågorna konstrueras i 
förväg, inte så att frågorna struktureras enligt besvararen, då kunde man kalla det för ett 
ostrukturerat frågeformulär (Dahmström 1996:81). Frågorna består av både slutna och 
öppna frågor. De slutna frågorna baserar sig på Likert-skalan. Skalan går från 1-7 eller 
1-5 (Hirsijärvi m.fl. 2002:187). Jag använde mig av skalan 1-5 där 5 är ”mycket bra” 
och 1 ”mycket dåligt”. Jag hade också alternativ 0 vilket betyder ”kan ej säga”. Fråga 1-
9 (se bilaga 3) är bakgrundsfaktorer och består av både öppna och slutna frågor. Fråga 
10-16 (se bilaga 3) är frågor angående betjäningen och består endast av slutna frågor. 
Fråga 17-22 (se bilaga 3) är frågor angående maten och består endast av slutna frågor. 
Fråga 23 och 24 (se bilaga 3) behandlar frågor kring mat och vin där alternativen är att 
svara ”ja” eller ”nej” och man kan också motivera sitt svar på denna fråga. Fråga 25 (se 
bilaga 3) handlar om kunden är villig att återvända till restaurangen på basen av sin 
upplevelse, här lyder också Likert-skalan. Den sista frågan är en öppen fråga där man 
fritt får kommentera om det är något man vill anmärka på eller tacka för. 
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4.1.2 Respondenter och tidpunkt 
Respondenterna bestod av Solnas kunder som besökte restaurangen under lunch och 
middag. Enkäterna delades ut av personalen mellan juni och november månad år 2009 
(under juli månad var restaurangen stängd). Jag var personligen på plats en kväll i 
november månad. Sammanlagt delades 61  enkäter ut varav alla besvarades. 
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5 RESULTATREDOVISNING 
Jag börjar min resultatredovisning med att presentera respondenternas bakgrunds-
information. Till bakgrundsinformationen hör respondenternas kön, ålder, ort, tidpunkt 
för besöket, orsak till besöket, hur ofta de besöker restauranger och hur ofta de besöker 
Solna. Hit hör också vad respondenten tycker att Solnas rykte är lokalt. Efter bak-
grundsinformationen följer besöksfrekvenserna (korstabeller) på Solna enligt kön, ålder 
och ort. Till sist följer medeltalet på fråga 11-22 enligt man och kvinna och fråga 23, 24 
och 25 presenteras. 
5.1 Bakgrundsinformation 
Jag lade upp sju frågor gällande personens bakgrund. På detta sätt uppfattas Solnas 
kundkrets bättre och ger en bakgrund för en utförligare analys som hjälper företaget att 
utveckla tjänsterna enligt kundens önskemål.  
5.1.1 Kön 
 
Figur 3. Kön. 
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Första frågan behandlade respondentens kön. Av 58 stycken svar var det 55,2 % som 
var kvinnor och 44,8 % som var män. Antalet kvinnor är aningen högre än män, men 
skillnaden är inte betydlig, en relativt jämn ställning råder.  
5.1.2 Ålder 
 
Figur 4. Ålder. 
Den andra frågan behandlade åldern på respondenten. Kategorierna var under 25 år, 25-
35 år, 36-45 år, 46-55 år och 55+. Alla kategorier är representerade i ovanstående tabell. 
Av 60 stycken respondenter var det 11,7 % som var under 25 år, 16,7 % var 25-35 år, 
15 % var 36-45 år, 18,3 % var 46-55 år och de flesta var 55+, 38,3 %. 
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5.1.2.1 Antalet män och kvinnor enligt ålder 
 
Figur 5. Antalet män och kvinnor enligt ålder. 
Här kan vi med hjälp av en korstabell se fördelningen mellan män och kvinnor enligt 
ålder. De flesta kvinnor (12 st. av 32 respondenter) var i åldern 55+. Av männen var 8 
stycken (av 25 respondenter) i åldern 55+. Den kategori där det förekom minst kvinnor 
var i åldern 36-45 år. För männen gällde det kategorin under 25 år där endast två av 
respondenterna var män.  
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5.1.3 Ort 
 
Figur 6. Orten varifrån respondenterna kommer ifrån. 
Figur 6 visar en fördelning på varifrån kunderna kommer. Kategorierna var Helsingfors 
centrum, Munksnäs, Esbo, Lövö/Granö, Tölö, Sockenbacka och annat, där man kunde 
lägga sin ort om den inte fanns representerad i de angivna kategorierna. Ingen av de 61 
respondenterna var från Tölö. Från Helsingfors centrum var 6,6 %, den ort som de flesta 
kunderna kom ifrån var Munksnäs med hela 45,9 %, från Esbo kom 16,4 %, 
Lövö/Granö representerar 3,3 %, Sockenbacka 4,9 % och från övriga orter kom 23 % av 
respondenterna. De övriga orterna var jämt fördelade mellan Grankulla (två 
respondenter), Nummela (en respondent), Lassila (två respondenter), Haga (två 
respondenter), Vanda (en respondent), Konala (en respondent), Kervo (en respondent), 
Drumsö (en respondent) och Nordsjö (en respondent).  
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5.1.4 Tidpunkt 
 
Figur 7. Vilken tid respondenterna besökte restaurangen. 
Ovan kan man se att alla tre kategorier är presenterade. 25 % av 60 respondenter har 
besökt restaurangen under lunchtid. Endast 8,3 % besökte Solna mellan lunch och 
middag. De flesta har dock besökt restaurangen mellan kl. 16 och 22 (66,7 %).  
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5.1.5 Orsak 
 
Figur 8. Orsak till besöket. 
Det fanns tre stycken alternativ som respondenten kunde välja mellan i denna fråga. De 
är alla presenterade ovanför. Hela 72,9 % har besökt restaurangen på fritid. Besökare i 
arbete är 18,6 % och 8,5 % har haft en annan orsak för besöket.  
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5.1.6 Besöksfrekvens på restauranger 
 
Figur 9. Hur ofta respondenterna besöker restauranger. 
På denna fråga är fördelningen mellan två svar jämn. Av 60 respondenter har 48,3 % 
svarat att de besöker restauranger en gång i veckan eller oftare eller en gång i månaden. 
Endast 3,3 % besöker restauranger en gång per år eller färre. 
5.1.7 Besöksfrekvens på Solna 
 
Figur 10. Hur ofta besöks Solna av respondenterna. 
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De flesta har besvarat att de besöker Solna en gång om året eller färre, 39,7 % av 58 
respondenter. Av respondenterna har 36,2 % besvarat att de besöker Solna en gång i 
månaden. Respondenter som besökte Solna för första gången var 17,2 % och 6,9 % 
besöker Solna en gång i veckan eller oftare. 
5.1.8 Restaurangens rykte lokalt 
 
Figur 11. Restaurangens rykte lokalt. 
Som vi kan läsa ur ovanstående tabell är Solnas rykte bra. Av 44 respondenter har 38,6 
% svarat att restaurangens rykte är bra. Största delen, 61,4 %, är av den åsikten att ryktet 
är mycket bra. Inga av de andra kategorierna är representerade. 
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5.2 Besöksfrekvenser enligt kön, ålder och ort 
 
Figur 12. Besöksfrekvens på restauranger enligt kön. 
Av kvinnorna besöker 12 stycken (av 31 stycken respondenter) restauranger en gång i 
veckan eller oftare, 17 stycken en gång i månaden och två stycken en gång om året eller 
färre. Av männen besöker 15 stycken (av 26 respondenter) restauranger en gång i 
veckan eller oftare, 11 stycken en gång i månaden och 0 stycken en gång om året eller 
färre.  
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Figur 13. Besöksfrekvens på Solna enligt kön. 
Av de kvinnliga respondenterna (30 stycken) har två besvarat att de besöker Solna en 
gång i veckan eller oftare, i denna kategori har vi inga manliga respondenter. 13 kvinnor 
har besvarat att de besöker Solna en gång i månaden medan sju män (av 25) har 
besvarat att de besöker Solna en gång i månaden. 13 män besöker Solna en gång per år 
eller färre, medan 10 kvinnor besöker Solna en gång per år eller färre. För fem stycken 
kvinnor och män var detta deras första besök på Solna. Av Chi-testet kan man dra 
slutsatsen att inget signifikant samband förekommer mellan variablerna man och kvinna 
då p-värdet > 0,05. (se bilaga 2/1 (1) ).  
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Figur 14. Besöksfrekvens på Solna enligt ålder. 
I figur 14 kan vi se besöksfrekvensen på Solna enligt ålder. Alla fem ålderskategorier är 
representerade. Av personer under 25 år besöker ingen (av sju respondenter) Solna en 
gång i veckan eller oftare. Tre stycken besöker Solna en gång i månaden, två 
respondenter besöker Solna en gång/år eller färre och två stycken under 25 åringar 
besökte Solna för första gången. Av personer mellan 25 och 35 år besöker ingen (av 10  
respondenter) Solna en gång i veckan eller oftare. Två stycken respondenter besöker 
Solna en gång per månad. Två stycken besöker restaurangen en gång per år eller färre. 
För sex stycken respondenter i åldern 25-35 är detta deras första gång. Av personer 
mellan 36 och 45 år besöker ingen (av sju respondenter) Solna en gång i veckan eller 
oftare. Två stycken besöker Solna en gång per månad, tre stycken en gång per år eller 
färre och för två stycken respondenter är detta deras första besök på restaurang Solna. 
Av personer mellan 46 och 55 år besöker en person (av 11 respondenter) Solna en gång 
per vecka eller oftare. Fem respondenter besöker Solna en gång i månaden medan fem 
stycken besöker Solna en gång per år eller färre. Ingen respondent i denna kategori 
besökte Solna för första gången. I den sista kategorin (55+) besöker tre stycken (av 22 
respondenter) Solna en gång i veckan eller oftare. Åtta stycken besöker Solna en gång i 
månaden och 11 respondenter besöker Solna en gång per år eller färre. Ingen respondent 
i denna kategori besökte Solna för första gången. Ur Chi-kvadrat testet ser vi att det 
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finns ett tydligt samband mellan åldersgrupperna då p-värdet är < 0,05. (se bilaga 
2/1(1)).  
 
Figur 15. Besöksfrekvens på Solna enligt ort. 
Ur figur 15 kan vi se besöksfrekvensen på Solna enligt ort/stadsdel. Ingen respondent 
(respondenter sammanlagt fyra stycken från denna ort) från Helsingfors centrum 
besöker Solna en gång i veckan eller oftare eller varken en gång per månad. Tre stycken 
respondenter besöker Solna en gång/år eller färre. Av det totala antalet respondenter i 
denna kategori var detta första besöket för en respondent. Totala antalet respondenter i 
Munksnäs området var 28 stycken. Av dessa besöker tre stycken restaurangen en gång 
per vecka eller oftare, 16 stycken en gång per månad, åtta stycken en gång per år eller 
färre och för en var detta första besök på Solna. Från Esbo var det totalt sju 
respondenter. Av dessa besöker en respondent Solna en gång per vecka eller oftare och 
en gång per månad. Tre stycken besöker Solna en gång om året eller färre och för två 
respondenter var detta första besök på Solna. Från Lövö/Granö kom två respondenter. 
Dessa två besöker Solna en gång per år eller färre, de andra kategorierna representeras 
inte av Lövö/Granöbor. Från Sockenbacka kom tre respondenter. Ingen av dessa 
besöker Solna varken en gång i veckan eller oftare eller en gång per år eller färre. En 
respondent besöker Solna en gång i månaden och två respondenter besökte Solna för 
första gången. Från andra orter kom totalt 14 respondenter. Den första kategorin är inte 
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representerad. Tre stycken besöker Solna en gång i månaden, sju stycken en gång per år 
eller färre och för fyra stycken var detta deras första besök. Vi kan se ur Chi-kvadrat-
testet att det finns ett litet samband mellan variablerna (orten) eftersom p-värde  < 0,05 
(se bilaga 2/1 (1) ). 
5.3 Medeltal ifråga om betjäning och mat 
 
Figur 16. Medeltal man och kvinna ifråga om betjäning. 
Svaren (frågorna 11-16 och fråga 19) som gällde betjäningen är samlade i ovanstående 
figur. Figuren visar medeltalet av dessa svar och är indelade i man och kvinna. Den 
fråga som avviker sig mest är frågan som gäller om personalen hörde sig för om kunden 
var nöjd. Medeltalet för kvinnor i denna fråga var 4,17 och för män 3,78. Den fråga som 
män och kvinnor hade närmaste medeltalet är frågan gällande om betjäningen var aktivt. 
Här är kvinnornas medeltal 4,45 och männens 4,48.  
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Figur 17. Medeltal man och kvinna ifråga om maten. 
Frågorna (frågorna 17-18 och frågorna 20-22) som gällde maten är samlade i 
ovanstående figur. Figuren visar medeltalet av dessa svar och är indelade i man och 
kvinna. Den fråga som avviker mest mellan män och kvinnor är frågan om maten 
motsvarade kundens förväntningar. Medeltalet för kvinnor i denna fråga var 4,55 och 
för män 4,27. Den fråga som fick ett jämt medeltal mellan kvinnor och män är frågan 
gällande personalens kännedom om matlistan. Här har kvinnor svarat med ett medeltal 
på 4,32 och män 4,35.  
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5.4 Meny, vinlista samt villighet att besöka Solna på nytt 
 
Figur 18. Menyn innehöll tillräckligt många alternativ. 
I fråga 23 tillfrågades kunden om menyn innehöll tillräckligt många alternativ. 
Respondenterna hade alternativen ”ja” eller ”nej” och en motivering var möjlig att göra 
(se bilaga 1/2 (3) ). Av 61 respondenter svarade 26,3 % att menyn inte innehöll 
tillräckligt med alternativ och 73,8 % tyckte att menyn innehöll passligt med alternativ.  
 
Figur 19. Vinlistan innehöll tillräckligt många alternativ. 
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I fråga 24 frågades om vinlistan erbjöd tillräckligt måga alternativ. Alternativ för svar 
var ”ja” eller ”nej” och en möjlighet till motivering fanns (se bilaga 1/2 (3) ). Av totalt 
41 respondenter svarade 2,4 % ”nej” och 97,6 % ”ja”.   
 
Figur 20. Villighet att återvända till restaurangen. 
I fråga 25 tillfrågades kunden om han/hon skulle besöka Solna på nytt. Av 60 stycken 
respondenter skulle 48,33 % gärna besöka Solna på nytt och de flesta skulle mycket 
gärna besöka Solna på nytt (51,67 %). De andra kategorierna var inte representerade. 
5.5 De öppna frågorna 
I detta avsnitt behandlar jag de öppna frågorna ”varifrån fick ni veta om Solna?”, ”Om 
ni inte hade kommit till Solna idag, vilken restaurang hade ni valt istället?”, ”tyckte ni 
vår meny innehöll tillräckligt med alternativ?”, ”om ni bekantade er med vår vinlista, 
erbjöd den tillräckligt med alternativ” och ”vill ni anmärka/berömma om 
något/någon?”.  
Frågan gällande källan varifrån kunden fått veta om Solna den besvarades av 31 
respondenter. De verkar som om ”word of mouth” av bekanta är den allmännaste källan 
för kännedomen om restaurangen. Den näst allmännaste var att kunden har bott eller bor 
i Munksnäs. (Se bilaga 1/1 (3) ) 
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Den andra öppna frågan ”Om ni inte hade kommit till Solna idag, vilken restaurang 
hade ni valt istället?” besvarades av 22 respondenter. Det mest allmännaste svaret var 
någon restaurang i Tölö som t.ex. Lehtovaara, Töölönranta eller Tokio 55. Det näst 
allmännaste svaret var ”någon restaurang i centrum”. (Se bilaga 1/1 (3) ) 
Vid frågan gällande alternativ på menyn var det möjligt att motivera sitt svar (ja eller 
nej). Denna fråga hade 12 stycken motiveringar. De flesta som hade kommenterat denna 
fråga tyckte att menyn kunde innehålla flere alternativ. (Se bilaga 1/2 (3). 
Vid frågan gällande alternativ på viner var det möjligt att motivera sitt svar (ja eller nej). 
Denna fråga hade fem stycken respondenter. De allmännaste motiveringarna var att man 
inte bekantade sig med vinlistan, negativ kritik hade denna fråga inte fått. (Se bilaga 1/2 
(3) ) 
Den sista frågan ”vill ni anmärka/berömma om något/någon?” hade kunden fria händer 
att kommentera om maten, servicen eller något annat. Denna fråga hade 17 stycken 
respondenter. Största delen bestod av positiva kommentarer gällande betjäningen. (Se 
bilaga 1/3 (3) ).  
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6 DISKUSSION OCH FÖRBÄTTRINGSFÖRSLAG 
I detta kapitel behandlar jag resultaten mera ingående och jämför dem med den 
teoretiska referensramen. I detta kapitel följer också förbättringsförslag för 
restaurangen.  
6.1 Kunden 
Enligt de resultat som jag fått är den typiska kunden på Solna en kvinnlig Munksnäsbo i 
åldern 55+. Ur min undersökning kommer det fram att det är en ganska jämn fördelning 
mellan kvinnors och mäns restaurangvanor med tanke på besöksfrekvensen. Enligt 
Trenditutkimus 2008 äter män på restauranger 30 % mera än kvinnor . Om vi jämför 
dessa två ovanstående resultat, stämmer teorin inte riktigt överens med resultaten jag 
fått ur min undersökning. Det ser ut som om mer och mer kvinnor besöker restauranger 
i dag. Solna kunde ta detta i beaktande när de planerar sina menyer och utvecklar 
restaurangen, man kunde erbjuda lättare mat och eventuellt satsa mera på inredningen 
och stämningen i restaurangen.  Som resultaten visar har Munksnäsbor den högsta 
besöksfrekvensen på Solna. Sörqvist förklarar att sambandet med kundtillfredsställelse 
och lojalitet är positivt. Lojalitet uppstår även i situationer där kundtillfredsställelsen är 
låg. Som lojala kunder kräver Munksnäsborna nya produkter emellanåt och de vill att 
deras förväntningar överträffas. Det finns ett mycket litet restaurangutbud i Munksnäs, 
vilket gör att tillfredsställelsen kan vara låg hos vissa Munksnäsbor fastän lojaliteten är 
hög. Temakvällar för Munksnäsbor kunde vara en idé för att överträffa deras 
förväntningar så kunde man komma ihåg stamkunder med ett årligt presentkort.  
6.2 Tjänstekvaliteten 
Enligt Grönroos (2008) påverkar företagets image kvalitetsupplevelsen. Om företaget 
har en bra image bland kunder och potentiella kunder, kommer mindre misstag 
antagligen att förlåtas. Enligt undersökningen är Solnas rykte mycket bra. Detta kan 
medföra både positiva och negativa upplevelser. Kunder som första gången besöker 
restaurangen har kanske alltför höga förväntningar och blir sedan mycket missnöjda av 
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ett litet misstag p.g.a. att de hört så mycket bra om Solna. Detta kan medföra att kunden 
inte mera återvänder till restaurangen. Men det positiva kan vara att gamla kunder som 
alltid fått bra service och mat lättare kan förlåta möjliga misstag och fortfarande 
återvänder till restaurangen. Enligt Bergman & Klefsjö (2002) räcker det inte att man 
tillfredsställer kundens behov utan man måste överträffa dem. Detta kan ske med enkla 
produktinnovationer som är nämnda ovan (temakvällar och presentkort).  
Från resultaten av undersökningen kan man dra slutsatsen att Solna har hög tjänste-
kvalitet och kundtillfredsställelse. Enligt Edvardsson (1996) skapas kvaliteten på 
företaget av medarbetare och inte genom kvalitetsteknik eller mätsystem.  Resultaten av 
undersökningen tyder på att personalen på restaurangen är medveten om på vilken nivå 
tjänstekvaliteten skall vara så att den optimala kundtillfredsställelsen kan uppnås. Något 
som personalen kunde tänka på är att uppmärksamma kunden ännu mera under besöket. 
Gahmberg nämner att det finns olika element man kan urskilja i en tjänsteprodukt. 
Bland dessa finns den omedelbara tjänsten dvs. växelverkan mellan kund och personal. 
Följande fråga korrelerar med den ovannämnda teorin. Det lägsta medeltalet ifråga om 
servicen noterades i frågan ”man hörde sig för om jag var nöjd”. Detta kan man lätt 
korrigera med några enkla gester som t.ex. att fråga kunden om maten smakar, passar 
vinet ihop med maten, om allting annars är bra och om kunden är nöjd med helheten 
Detta kan kopplas ihop med tjänstvillighet som är en del av de fem kvalitetsdeterminan-
terna som skapats av Berry, Parasurman och Zeithaml och som är sammankopplade 
med SERVQUAL- modellen som mäter hur kunden upplever kvaliteten på en tjänst. 
Garvin (1984) säger att det finns olika sätt att se på kvalitet. Ett av dessa sätten är att 
inse att kvalitet är en upplevelse hos kunden. Med detta menar han att upplevelsen 
ligger i betraktarens ögon dvs. olika kunder har olika behov vilket gör det svårt att 
definiera kvalitet. Kvalitet är det som ger användaren tillfredsställelse. Denna teori 
reflekterar det ovannämnda. Det är hela upplevelsen som utgör graden av tjänstekvalitet 
för kunden. Det är allting från ett ”hej” när kunden anländer, till att höra sig för om 
kunden är nöjd. Dessa faktorer hör ihop med sanningens ögonblick. I detta ögonblick 
har leverantören chansen att övertyga kunden om hur bra eller dålig tjänsten är. Vad 
som händer i denna interaktion avgör hur tjänsten upplevs. Som slutsats kan man säga 
att personalen måste vara närvarande under hela interaktionen med kunden. Grönroos 
(2008) skriver att kunden påverkas av hur tjänsten erhålls, t.ex. hur restaurang-
personalen bemöter sina kunder. Därför är det viktigt att personalen tar hand om kunden 
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från början till slut, kunden får inte glömmas efter att maten är hämtad till bordet. 
Gustavsson (1997) nämner att man måste identifiera tre grupper av aktörer vars 
uppfattningar måste beaktas för att kunden skall vara tillfredsställd. Dessa är kunderna 
(externa kunderna), personalen (interna kunderna) och ledningen. Kunden är starkt 
förknippad med både de anställda och ledningen. Det gäller alltså inte enbart att 
koncentrera sig på de externa kunderna utan också på de interna kunderna. Det är viktigt 
att också de interna kundernas behov och förväntningar uppfylls annars kan de externa 
kunderna ta skada. Detta är orsaken till att man kunde ordna work shop-kvällar för 
personalen då alla kan komma med sina idéer till hur tjänstekvaliteten borde se ut på 
restaurangen och hur man uppnår dessa mål. Personalen kunde belönas då och då, det 
ökar motivationen att arbeta hårdare. Belöning kunde vara i form av ett presentkort till 
en restaurang. Detta skulle inverka på mötet mellan servitör och kund.  
6.3 Maten och indirekta tjänster 
Sandholm (1995) säger att kundernas behov kan vara av olika slag, därför är det viktigt 
att företaget har olika produkter för olika behov. När man försöker få fram information 
om kundernas behov är det viktigt att inte enbart ta i beaktande de aktuella kunderna, 
utan också uppmärksamma tidigare och potentiella kunderna. Detta förknippar jag med 
restaurangens mat och medeltalet för maten som kom fram i resultaten. Medeltalet var 
högt ifråga om maten på restaurangen. Men några undantag fanns dock också. Flera har 
fyllt i en motivering på frågan ”innehöll menyn tillräckligt med alternativ? ”. Dessa 
motiveringar (se bilaga 1/2 (3) ) innehöll kritik som t.ex. ”det vore bra om det fanns 
några till alternativ på menyn”. Detta kunde Solna utveckla med att inte ha en förkortad 
meny på lördagar, detta är ju ändå en veckodag som konsumenter besöker restauranger 
som mest. En annan sak som vore bra att ha tydligt framme är de vegetariska rätterna på 
menyn (en eller två rätter). Fastän det går att tillreda vegetariska rätter av de råvaror 
som finns i köket, vore det bra om kunden ser konkret att det finns andra alternativ, så 
att alla kunder känner att de tagits i beaktande. Slutligen kunde man ta i beaktande att 
restaurangen tidigare haft ”klassiska” rätter på menyn, fastän den ändras under året. 
Solna kunde återvända till detta system för restaurangen har en lång historia bakom sig 
och detta kunde uppskattas av Munksnäsborna. Klassiska rätterna kunde innehålla rätter 
som varit populära då Solna grundades (Solnan grilli) och kunde eventuellt vara en 
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aning större än de andra rätterna på menyn, ett lägre medeltal förekom också på frågan 
”var maträtterna av passligt storlek?”. Som redan nämnts är Solnas typiska kund en 
kvinnlig Munksnäsbo i åldern 55+. Kvinnor uppskattar i dag lätta och hälsosamma 
rätter. Allt detta hör till helheten ifråga om tjänstekvalitet och kundtillfredsställelse. 
Davis m.fl. säger att de indirekta tjänsterna (kunden kan ha tillgång till tidningar, gratis 
internet, dörrvakt etc.) också påverkar upplevelsen för kunden och har en stor betydelse. 
Detta kunde man utveckla på restaurangen ytterligare. Vissa respondenter har i den 
öppna frågan ”vill ni anmärka/berömma något/någon” (se bilaga 1/3 (3) ) påpekat att 
det är roligt att det finns godis i restaurangen. En sådan liten sak kan inverka på hela 
upplevelsen. Solna kunde lyfta sina nuvarande indirekta tjänster till en helt ny nivå. 
Något man kunde tänka sig är att ha gratis ”tapas” i baren om man köper ett glas vin. 
Med detta höjer man också medelförsäljningen per kund. Istället för att de köper en öl 
som är billigare än vin, kan de tänka sig att ta vin istället eftersom det betyder gratis 
tapas. En annan sak kunde vara att kunden får en ”hälsning” från köket innan förrätten 
anländer. Det är en positiv överraskning som definitivt höjer kundtillfredsställelsen 
ytterligare. Istället för detta kan man också tänka sig ha en ”hälsning” från köket i 
samband med notan. En liten påse med restaurangens eget ekologiska godis eller 
liknande som kunden kan ta hem med sig. Allt detta överraskar kunden positivt och 
tjänsteprocessen blir mycket mer positiv än vad kunden hade förväntat sig.  
6.4 Vidare utveckling  
Enligt Sörqvist (2000) måste man känna igen parametrarna som kunden skapar sin 
bedömning (förväntningarna) på för att kunna förstå hur kundtillfredsställelse skapas. I 
framtiden kunde Solna utföra undersökningar på kundtillfredsställelse en eller två 
gånger om året. De kunde utreda kundens förväntningar och sedan jämföra dem med 
den egentliga tillfredsställelsen som uppstod efter besöket. Detta saknades i denna 
undersökning. Chakrapani (1998) säger att vi mäter saker fel när våra mätningar är 
ofokuserade och när för många onödiga mätningar är inblandade. Det är alltså 
ofokuserat att mäta sådant företaget inte har en egentligt nytta av för att nå målen de 
ställt upp. Företaget skall koncentrera sig på det väsentliga och på så sätt nå goda 
mätningsresultat. Man kunde tänka sig att använda fokusgrupper i de följande under-
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sökningarna. På detta sätt kunde man få reda på kundens förväntingar och sedan 
jämföra dem med den slutliga tjänsteprocessen t.ex. med hjälp av ett frågeformulär. På 
så sätt får man reda på vad som är viktigt för kunden när de besöker en restaurang och 
fyller Solnakriterierna som kunden har.
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7 AVSLUTNING 
I detta kapitel är det meningen att bedöma undersökningens pålitlighet från två olika 
aspekter (validitet och reliabilitet). I slutet presenteras förbättringsförslag för vidare 
undersökningar och egen evaluering på vad som kunde ha gjorts bättre.  
7.1 Reliabilitet och validitet 
Man bör undvika misstag i undersökningar, men någon gång kan misstag dock ske. 
Därför är det viktigt att man försöker evaluera pålitligheten i undersökningar. Man kan 
använda sig av olika evalueringstekniker för att mäta pålitligheten i undersökningar. 
Reliabilitet betyder undersökningens pålitlighet och att man kommer till samma resultat 
om undersökningen görs på nytt. Undersökningens reliabilitet betyder alltså förmågan 
att ge icke-slumpmässiga resultat. Reliabilitet kan åstadkommas på olika sätt. Ett 
exempel är att två evaluerare kommer till samma resultat: detta kan anses som ett 
reliabelt resultat. Med validitet anser man att man undersöker det som var meningen 
från första början. Mätinstrumentet eller undersökningsmetoden motsvarar inte alltid 
den realitet som forskaren tror sig undersöka. Ett bra exempel är att man får svar på 
enkäterna man delat ut, men respondenten kan ha uppfattat en fråga eller t.o.m. flera 
frågor fel/annorlunda än hur forskaren tänkt sig. Om forskaren bearbetar resultaten 
enligt sin ursprungliga tankemodell kan man inte hålla resultaten riktiga eller giltiga 
(Hirsijärvi m.fl. 2002:213–214).  
Det som sänker validiteten på min undersökning är delvis frågorna och frågornas 
formulering samt andra faktorer. Vi kan ta som exempel fråga fem ”besökte ni Solna i 
arbete, på fritid, annat, vad?”. Frågan var dåligt formulerad, denna slutsats drar jag på 
basen av de svar jag fått av dem som kryssat för ”annat”. Dessa svar var; oluella, 
illallinen, illallinen töiden jälkeen, hääpäivä, nälkä. Dessa svar tycker jag att är mycket 
diffusa och man märker att kunden kanske inte uppfattat frågan korrekt. Om jag skulle 
få välja på nytt skulle jag ta bort denna fråga helt och hållet. En annan fråga som kanske 
också kan ha tolkats fel, eller som inte gett rum för respondenten att svara korrekt var 
fråga nummer sju ”hur ofta besöker ni Solna 1 gång/vecka eller oftare, 1 gång/mån, 1 
gång/år eller färre, detta är min första gång” . Jag borde ha haft flera alternativ som 
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t.ex. 1 gång/månad eller oftare och 1 gång/år eller oftare. Det var vissa respondenter 
som för hand skrivit vid 1 gång/månad t.ex. att de besöker Solna 3 gånger/månad. Det 
som också minskar validiteten är att tidsperioden för utdelningen blev för lång och 
menyn hann ändras under denna tidsperiod. Det som också fattades var frågan om 
vilken veckodag som besöket skedde på. Orsaken till detta är att Solna t.ex. på lördagar 
har en förkortad meny som kanske inverkar på svaret på fråga 23 ”tyckte ni vår meny 
innehöll tillräckligt med alternativ?”. Här kan någon som besökt restaurangen på 
lördagen vara av den åsikten att menyn innehöll för lite alternativ, men detta kan vi inte 
veta för vi vet inte på vilken veckodag restaurangen besöktes. Jag kunde ha haft frågor 
om vad kunden förväntade sig av besöket och vad slutresultatet av tjänsteprocessen var. 
Detta kunde ha gjorts med två skilda enkäter. Den första delen skulle ha omfattat 
kundens förväntningar, den delen skulle kunden ha fyllt i först. Efter det skulle enkäten 
med den egentliga upplevda tjänstekvaliteten fyllas i som sist.  
Undersökningens reliabilitet minskar på grund av att antalet respondenter var en aning 
för litet. Med några tiotal svar till skulle undersökningen ha varit statistiskt mer 
värdefull och bättre resultat kunde ha uppnåtts. Den största åldersgruppen som svarade 
på undersökningen var åldersgruppen 55+. Spridningen mellan åldersgrupperna skulle 
ha gett en mer reliabel bild av hela kundkretsen och man skulle ha fått mera information 
om vad kundernas upplevelser om tjänstekvaliteten är.  
7.2 Förslag till vidare undersökning 
I framtiden kunde man koncentrera sig mera på kundens egentliga förväntningar, t.ex. 
vad kunden anser att en bra restaurang består av och sedan jämföra beskrivningen med 
det som kunden fått/upplevt. Man kunde tänka sig att förkorta mängden frågor kring 
bakgrundsfaktorerna. Man kunde ta bort t.ex. fråga nio ”om ni inte hade kommit till 
Solna idag, vilken restaurang skulle ni ha valt istället” och fråga åtta ”varifrån har ni 
fått veta om Solna” (se bilaga 1/(3)). Dessa är inte förknippade med undersökningens 
egentliga syfte, frågorna kunde användas i en marknadsundersökning eller i en 
konkurrensanalys. Som redan nämnts tidigare kunde fokusgrupper användas i samband 
med frågeguiden. På så sätt kunde man få reda på kundens förväntningar angående 
tjänsteprocessen.  
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7.3 Slutord 
Syftet med examensarbetet var att mäta tjänstekvaliteten och kundtillfredsställelsen på 
restaurang Solna. Delsyftet var att ge förslag till hur tjänstekvaliteten kan utvecklas på 
restaurangen. Detta examensarbete har nått alla syften. Teorierna som använts har bildat 
en god referensram för arbetet. Teorierna omfattar aspekter som behövs för att mäta 
tjänstekvalitet och för att kunna analysera resultaten korrekt.  
Tjänstekvaliteten på Solna är bra men problem finns. Kommunikationen mellan kund 
och servitör borde förbättras och kunden borde uppmärksammas mera. Ekonomiskt är 
förbättringen på detta område ingen stor investering. Det handlar inte om att förbättra 
fysiska saker i restaurangen, utan att satsa på en bättre kundkontakt. Detta sker genom 
att motivera personalen.  
Examensarbetet har lärt mig att inse hur viktigt det är med uppföljning av tjänstekvalitet 
på restauranger och hur viktigt det är med kommunikation mellan kund och personal. 
Kvalitet är något som måste bearbetas och hela personalen måste vara medveten om hur 
uppföljningen och förbättringen av kvalitet sker på företaget.
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Öppna frågor:  
Fråga 8: Varifrån har ni fått veta om Solna? 
Nedan finns exempel på vad kunderna svarat: 
- kaveri suositteli 
- asun lähellä, käynyt yli 30 vuotta 
- tuttavilta 
- asun Munkkiniemessä 
- ystävältä 
- lapsuuteni paikka 
Fråga 9: Om ni inte kommit till Solna idag, vilken restaurang hade ni valt istället? 
Nedan finns exempel på vad kunderna svarat: 
- Joku ravintola keskustassa 
- Töölönranta 
- Lehtovaara 
- Rivoletto 
- Musta Hevonen 
- Joku keskustassa, Demo? 
- Pikaruoka 
- Joku muu ravintola Munkkiniemessä 
Fråga 23: Tyckte ni att vår meny innehöll tillräckligt med alternativ? 
Nedan kan man se de allmännaste motiveringarna: 
Nej: 
- keittoja enemmän sekä kasvisruokavaihtoehtoja 
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- odotin hieman useampia vaihtoehtoja 
- pari ruokalajia lisää 
- ruokalista hieman suppea mutta palvelee pienen nälän tarkoituksia 
- muutama lisää olisi ollut ihan jees 
Ja: 
- ruokalista tasokas 
- tunnen ruokalistan ja pidän siitä 
- ajankohtaista ja sopivaa 
 
Fråga 24: Om ni bekantade er med vår vinlista, erbjöd den tillräckligt med 
alternativ? 
Nedan kan man se de allmännaste motiveringarna:  
Nej: 
- en tutustunut, autolla liikenteessä 
- ei katsottu, lounas 
- en juonut viiniä 
Ja: 
- hyvät viinit Jannen tuntien 
- hyvä viinivalikoima 
Fråga 26: Vill ni anmärka/berömma om något/någon?  
De allmännaste svaren har samlats nedan: 
- alku oli hämmästyttävän epäaktiivinen mutta sen jälkeen parani hyvin, 
ensivaikutelma on kuitenkin tärkeä 
- olisin toivonut isomman pöydän kun ei ollut ruuhkaista 
- kaksikielisyys 
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- kiitos koko henkilökunnalle 
- kiitos Stanille 
- hyvä palvelu, todella maukas ruoka 
- siistiä, hyvä kokonaisuus 
- kiitos vuosien hyvästä palvelusta 
- Stan on best!! Karkki on kiva 
- Stan todellakin best! Ja onneks teillä on karkkia ja leipää 
- hieman hidas mutta hyvä palvelu 
- Stan on mahtava! 
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Chi-kvadrat: 
Besöksfrekvens på Solna enligt kön: 
 
 
 
 
 
 
Besöksfrekvens enligt på Solna enligt ålder: 
 
Besöksfrekvens på Solna enligt ort: 
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